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ABSTRAK
Secara substantif pemasaran (atau manajemen pemasaran) dan pemasaran stratejik memiliki perbedaan dalam beberapa
aspek seperti kerangka waktu, proses keputusan, hubungan dengan lingkungan. Penelitian ini bertujuan mengetahui
perkembangan dan prospek kredit umum lainya (KUL) dalam kaitannya dengan pencapaian tujuan perusahaan serta
merumuskan strategi pemasaran untuk produk KUL yang efektif dan efesien. Metode penelitian yang digunakan, yaitu
metode analisis deskriptif kualitatif dan kuantitatif dengan alat analisis SWOT/TOWS dan diuji dengan Cochran Q-test.
Sampel penelitian sebanyak 130 orang yang tersebar di 26 kantor cabang PT Bank sulselbar. Berdasarkan analisid
SWOT, kekuatan yang dimiliki oleh kredit KUL antara lain penatausahaan gaji PNS, suku bunga bersaing,budaya
perusahan, syarat pengajuan yang mudah, tersedianya sarana prasarana, pengalaman dalam pengelolaan kredit dan lain-
lain. Sementara kelemahan yang dimilikinya antara lain tenaga SDM yang tidak memadai, teknologi , wewenang,
pelayanan dan lain-lain. Peluangnya meliputi potensi pasar, lembaga penjamin kredit, kredit, resiko yang kecil dan lain-
lain. Ancamanya meliputi muculnya pesaing, mundurnya PNS (debitur), perubahanteknologi dan lain-lain. Dengan
demikian, posisi kredit KUL berada pada kuadrant I (mendukung strategi yang berorientasi pertumbuhan). Kemudian,
strategi yang sebaikya dilakukan PT Bank Sulselbar, yaitu strategi pertumbuhan dengan konsentrasi integrasi horizontal
dengan tujuan menghindari kehilangan penjualan kredit KUL dan propit. Strategi tersebut dilakukan secara agresif.
Kata Kunci: Strategi Pemasaran, Analisis SWOT
ABSTRACT
Substantively marketing (or marketing management) and strategic marketing have differences in some aspects such as
the timeframe, the decision process, the relationship with the environment. This research aimed (1) to investigate the
development and the of the prospective of OPL in relation to the company’s target; (2) to formulate the more effective
and efficient marketing for the product of other public loans (OPL). The research method used were the descriptive,
qualitative, and quantitative methods and analyses were SWOT/TOWS analyses, and test used was Cochran Q-test the
research samples comprised 130 respondents spreading in 26 Branch Office of PT. Bank Sulselbar. The result of SWOT
analyses revealed that the strength of OLP loan were among others: the arrangement of he employees’ salaries , the
competitive interest rates, the company’s culture, the easy loan requirement, the availability of facilities and
infrastructures, the experience in the loan management and so on. The weaknesses were among others; the inadequacy
of human resources, technology, authority, services, and so on; while the opportunities were among others; the market
potentials, the loan guaranteeing institutions, the small risks, and so on. And the threats were among others: the
emergence of the new competitors, the resignation of the civil servants (debtors), the changes of technology, ect.  Thus,
the position of the OLP could be categorized being at quadrant I, meaning it supported the strategy which was oriented
at the growth. The strategy which should be implemented by PT. Bank Sulselbar was the growth strategy with the
concentration on the horizontal integration aiming at avoiding the sales loss of the OLP loans as well as the profit loss.
Such strategy should be implemented aggressively considering the products were still in the growth phase.
Keywords: Marketing Strategy, SWOT Analysis
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PENDAHULUAN
Grand  theory yang mendasari penelitian ini
adalah bagian dari konsep strategi yaitu
pemasaran merupakan sebuah proses sosial dan
manajerial dimana individu-individu dan
kelompok-kelompok mendapatkan apa yang
mereka butuhkan dan inginkan melalui
penciptaan, penawaran, dan pertukaran produk-
produk atau value dengan pihak lain (Kotler,
2004). Definisi ini berdasarkan pada beberapa
konsep inti, seperti: kebutuhan, keinginan, dan
permintaan produk-produk (barang, servis, dan
ide), value, biaya dan kepuasan, pertukaran dan
abtraksi, hubungan dan networks, pasar dan para
pemasar, serta prospek.
Secara substantif pemasaran (atau
manajemen pemasaran) dan pemasaran stratejik
memiliki perbedaan dalam beberapa aspek seperti
kerangka waktu, proses keputusan, hubungan
dengan lingkungan dan lainnya (Jain, 2000).
Aspek waktu dari manajemen pemasaran bersifat
jangka pendek dan keputusan yang diambil
berkaitan dengan waktu tertentu, proses keputusan
cenderung top-down, serta lingkungan dianggap
konstan. Sedangkan pemasaran stratejik bersifat
jangka panjang dan keputusan yang diambil
memiliki implikasi jangka panjang, proses
keputusan cenderung bottom-up, serta lingkungan
dianggap sering berubah dan dinamis. Pemasaran
stratejik merupakan proses market-driven dari
pengembangan strategi yang mempertimbangkan
perubahan lingkungan dan kebutuhan untuk
menawarkan superior customer value (Assauri,
2008). Proses pemasaran stratejik meliputi empat
tahapan, yaitu: analisis situasi stratejik,
penyusunan strategi pemasaran, pengembangan
program pemasaran, serta implementasi dan
pengendalian strategi pemasaran (Chandra, 2002).
Bank adalah suatu lembaga keuangan, yaitu
suatu badan yang berfungsi sebagai financial
intermediary atau perantara keuangan dari dua
pihak, yakni: pihak yang kelebihan dana dan
pihak yang membutuhkan dana. Bank sebagai
lembaga intermediasi berlomba meningkatkan
kinerjanya dalam menghimpun dana dan
menyalurkannya lagi terhadap masyarakat.
Masyarakat dan pihak pengguna jasa bank yang
paling berperan, pada umumnya selalu memiliki
respon yang tanggap terhadap berbagai bentuk
layanan yang diberikan oleh masing-masing bank
untuk menarik simpati nasabahnya (Dendawijaya,
2005). Adanya proses globalisasi membawa
kecenderungan pada sektor perbankan dalam
kondisi persaingan terbuka dimana kehadiran
bank asing di Indonesia khususnya di Sulawesi
Selatan adalah konsekuensi dari keterbukaan
pasar tersebut.
Kelangsungan hidup sebuah bank ditentukan
oleh kualitas kredit karena itu berbagai regulasi
dibidang perkreditan diterbitkan oleh pemerintah,
Bank Indonesia, ataupun oleh pihak internal Bank
untuk meminimalkan resiko kredit agar
kelancaran usaha bank tidak terganggu.
Permasalahan kredit tidak akan pernah hilang,
untuk itu perbankan akan bereaksi memperketat
pemberian pinjaman dan bahkan hasil yang
didapat dari penyaluran kredit untuk peningkatan
asset dan perolehan laba (Darmawi, 2012).
Namun hal hal tersebut dapat berjalan lancar jika
kredit yang diberikan tetap berada dalam kualitas
yang baik atau lancar, sebaliknya bila kualitas
kredit menurun akan menjadi bumerang sendiri
bagi bank karena dengan menurunnya kualitas
kredit sudah pasti meningkatkan pencadangan
yang harus dilakukan. Bank sebelum menyalurkan
dana melalui pembiayaan pada nasabah, pihak
bank terlebih dahulu melakukan penilaian nasabah
(analisis kredit) untuk mengetahui layak atau
tidaknya nasabah tersebut menerima kredit. Bank
menetapkan kebijakan dalam pemberian kredit
antara lain menetapkan standard untuk menerima
atau menolaknya analisa kredit yaitu untuk
menentukan siapa yang berhak menerima kredit
yang telah memenuhi syarat 5C, bagaimana
karakter nasabah (character), kapasitas melunasi
kredit (capacity), kemampuan modal yang
dimiliki nasabah (capital), jaminan yang dimiliki
nasabah untuk menanggung resiko kredit
(collateral), dan kondisi ekonomi saat ini yang
mempengaruhi usaha nasabah (condition of
economic) (Malayu, 2008).
Pertimbangan character sangat diperlukan
untuk mengetahui watak, moral dan
tanggungjawab dari debitur dalam memanfaatkan
dan menggunakan kredit yang diberikan sesuai
dengan tingkat pengembaliannya. Capacity dari
debitur juga menjadi suatu perhatian yang harus
dicermati oleh pihak kreditur di dalam
memberikan pinjaman kepada debitur sesuai
dengan kapasitas kelayakan kredit yang
dibutuhkan menurut tingkat kegiatan usaha yang
dimilikinya, agar tingkat pengembalian dapat
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diprediksikan tidak mengalami kendala atau
hambatan. Secara substansi, pihak bank
khususnya kreditur seyogyanya dapat
memberikan penilaian terhadap nasabah yang
memberikan capital atau modal disesuaikan
berdasarkan kebutuhan kredit yang dapat
dipinjamkan dan nilai modal usaha yang diberikan
sesuai dengan tingkat pengembaliannya.
Collateral merupakan bentuk penguat di dalam
memberikan suatu jaminan atas pinjaman kepada
debitur sesuai dengan tingkat kepemilikan agunan
yang dimiliki oleh debitur di dalam melakukan
pinjaman, baik agunan tersebut sebagai jaminan
pemberian modal maupun agunan sebagai
pengembalian modal atas kerugian yang dialami
oleh debitur.
Proses penilian kredit tersebut pada
prinsipnya dimaksudkan untuk menganalisis dan
menilai prospek calon debitur guna memperoleh
indikasi kemungkinan terjadinya default oleh
calon debitur. Default adalah kegagalan nasabah
membayar kembali kredit yang diterimanya.
Didalam proses penilaian kredit atau sering juga
disebut dengan analisa kredit yang dilakukan oleh
analisis kredit antara pejabat satu dengan pejabat
kredit lainnya memiliki pendapat yang berbeda
atas permohonan sehingga analisis kredit
terkadang kesulitan dalam menentukan besar
jumlah pinjaman yang akan diberikan pada
debitur berdasarkan pangajuannya, serta tak lupa
masalah dalam penyimpanan atau pencarian arsip
yang telah tersimpan jika akan dicocokkan dengan
informasi/ pedoman yang baru diperoleh (Siamat,
2004). Hal ini berdampak terhadap lamanya
nasabah dalam menunggu hasil keputusan dari
pihak Bank.
Salah satu tujuan dari perbankan Indonesia
adalah peningkatan kesejahteraan rakyat lahir dan
batin. Hal ini terdapat dalam pasal 2, 3 dan 4 UU
No 7 Tahun 1992 sebagaimana telah diubah
dengan UU no 10 tahun 1998 tentang perbankan,
menyebutkan Perbankan Indonesia bertujuan
menunjang pelaksanaan pembangunan nasional
dalam rangka meningkatkan pemerataan,
pertumbuhan ekonomi dan stabilitas nasional ke
arah peningkatan kesejahteraan rakyat banyak.
Tujuan penelitian ini adalah untuk Merumuskan
strategi pemasaran untuk produk Kredit Umum
Lainnya (KUL)  yang efektif dan efisien.
METODE PENELITIAN
Rancangan Penelitian
Dalam penelitian ini metode yang di gunakan
adalah metode explantory survey. Metode ini
adalah suatu metode untuk mengumpulkan
informasi-informasi yang diperlukan dalam
penelitian ini dari sampel yang telah ditentukan
sebelumnya  sebagai responden. Dari data
responden tersebut dikumpulkan langsung
ditempat lokasi penelitian, dengan tujuan untuk
mengetahui pendapat maupun tanggapan dari
responden terhadap objek penelitian ini. Untuk
menguraikan strategi pemasaran, akan digunakan
analisis deskriptif dengan tujuan untuk
menguraikan sifat atau karakteristik dari suatu
fenomena tertentu dengan mengambil studi kasus
berdasarkan gagasan atau ide bahwa pemasaran
harus mencapai target dengan merancang strategi
yang sesuai pemasaran kredit KUL pada
pencapaian tujuan PT. Bank Sulselbar.
Data Penelitian
Jenis data yang digunakan dalam penelitian
ini adalah Data kualitatif dan data kuantitatif.
Data kualitatif, yaitu data yang dikumpulkan dari
artikel-artikel yang berisi aturan-aturan atau data
yang hanya dijabarkan dalam bentuk tulisan. Data
kuantitatif, yaitu data penelitian yang
dikumpulkan selama proses penelitian yang
tertuang dalam bentuk angka-angka seperti
laporan-laporan yang berhubungan dengan
pemasaran.
Sumber Data
Sumber data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah Data Primer dan Data
Sekunder. Data primer merupakan data dari PT.
Bank Sulselbar yang dikumpulkan dan diperoleh
langsung dari responden karyawan PT. Bank
Sulselbar. Data skunder merupakan data yang
dikumpulkan bukan berasal dari sumber pertama,
melainkan diperoleh dari kajian pustaka, seperti
sejarah singkat perusahaan, struktur organisasi
perusahaan dan laporan kredit.
Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah
karyawan PT. Bank Sulselbar seluruh Cabang
yang ada di Provinsi Sulawesi Selatan yaitu 26
cabang. Sampel adalah sebagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut.
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Untuk teknik pengambilan sampel ini
menggunakan sampling purposive yaitu teknik
penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu.
Maka sampel yang diambil sebanyak 5 orang dari
tiap-tiap cabang khususnya yang terdiri dari
Kepala Cabang (1 Orang), Kepala Seleksi
Administrasi Keuangan (1 Orang), Kepala kepala
seleksi pemasaran (1 Orang), Account Officer (1
Orang) dan staf administrasi (1 Orang). Jadi total
dari sampel yang diambil dari tiap-tiap cabang
sebanyak 130 orang.
Metode Pengumpulan Data
Pengumpulan data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah Wawancara, Kuesioner, dan
Observasi. Wawancara, sebagai teknik
komunikasi langsung untuk memperoleh data-data
yang diperlukan serta ditujukan kepada semua
pihak yang terkait dengan masalah yang diteliti.
Kuesioner, daftar pertanyaan yang dibuat dalam
bentuk sederhana dengan metode pertanyaan
tertutup yang diberikan kepada pihak responden,
sehingga memperoleh data yang berhubungan
dengan masalah yang diteliti. Observasi,
mengamati kegiatan pelaksanaan pemasaran
perusahaan yang berhubungan dengan masalah
yang diteliti.
Matode Analisis
Adapun metode analisis yang digunakan
dalam penelitian ini adalah Analisis kualitatif
deskriptif, yaitu dengan menganalisis data
kualitatif yang telah diperoleh melalui
wawancara, kuesioner, dan dokumentasi dari PT.
Bank Sulselbar.
HASIL
Pada tabel 1 menjelaskan bahwa Character
menurut karyawan sudah sangat baik hal itu di
buktikan dengan nilai persepsi karyawan terhadap
atribut tersebut, pernyatan pertama (1) sebanyak
22,3% memiliki persepsi sangat perlu, 52,3%
menyatakan perlu, 17,7% menyatakan cukup
perlu, dan 7,7% mengatakan kurang perlu. Untuk
pernyataan kedua (2) sebanyak 23,1% memiliki
persepsi sangat perlu, 50% menyatakan perlu,
22,3% menyatakan cukup perlu, dan 4,6%
mengatakan kurang perlu. Untuk pernyataan
ketiga (3) sebanyak 23,8% memiliki persepsi
sangat perlu, 48,5% menyatakan perlu, 23,8%
menyatakan cukup perlu, dan 3,8% mengatakan
kurang perlu.  Untuk pernyataan keempat (4)
sebanyak 32,8% memiliki persepsi sangat perlu,
54,6% menyatakan perlu, 14,6% menyatakan
cukup perlu, dan 6,9% mengatakan kurang perlu.
Untuk pernyataan kelima (5) sebanyak 25,4%
memiliki persepsi sangat perlu, 45,4%
menyatakan perlu, 19,2% menyatakan cukup
perlu, dan 10% mengatakan kurang perlu.
Tabel 1. Pendapat Responden terhadap Character
Dimensi
Kualitas






1 29 68 23 10 130
% 22,3% 52,3% 17,7% 7,7% 100%
2 30 65 29 6 130
% 23,1% 50% 22,3% 4,6% 100%
3 31 63 31 5 130
% 23,8% 48,5% 23,8% 3,8% 100%
4 31 71 19 9 130
% 32,8% 54,6% 14,6% 6,9% 100%
5 33 59 25 13 130
% 25,4% 45,4% 19,2% 10% 100%
Sumber : data primer yang diolah, 2015
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Tabel 2. Pendapat Responden terhadap Capacity
Dimensi
Kualitas





1 16 73 33 8 130
% 12,30% 56,15% 25,38% 6,15% 100%
2 21 62 37 10 130
% 16,15% 47,69% 28,46% 7,69% 100%
3 24 61 43 2 130
% 18,46% 46,92% 33,07% 1,53% 100%
4 21 64 41 4 130
% 16,15% 49,23% 31,53% 3,07% 100%
5 17 69 28 16 130
% 13,07% 53,07% 21,53% 12,30% 100%
Sumber : data primer yang diolah, 2015
Pada tabel 2 menjelaskan bahwa Capacity
menurut karyawan sudah layak hal itu di buktikan
dengan nilai persepsi karyawan terhadap atribut
tersebut, untuk pernyatan pertama (1) sebanyak
12,3% memiliki persepsi sangat layak, 56,2%
menyatakan layak, 25,4% menyatakan cukup
layak, dan 6,15% mengatakan kurang layak.
Untuk pernyataan kedua (2) sebanyak 16,2%
memiliki persepsi sangat layak, 47,7%
menyatakan layak, 28,5% menyatakan cukup
layak, dan 7,7% mengatakan kurang layak. Untuk
pernyataan ketiga (3) sebanyak 18,5% memiliki
persepsi sangat layak, 46,9% menyatakan layak,
33,1% menyatakan cukup layak, dan 1,54%
mengatakan kurang layak.  Untuk pernyataan
keempat (4) sebanyak 16,2% memiliki persepsi
sangat layak, 49,2% menyatakan layak, 31,5%
menyatakan cukup layak, dan 3,08% mengatakan
kurang layak. Untuk pernyataan kelima (5)
sebanyak 13,1% memiliki persepsi sangat layak,
53,1% menyatakan layak, 21,5% menyatakan
cukup layak, dan 12,3% mengatakan kurang
layak.
Pada tabel 3 menjelaskan bahwa Capital
menurut karyawan sudah sesuai hal itu di
buktikan dengan nilai persepsi karyawan terhadap
atribut tersebut, untuk pernyataan pertama (1)
sebanyak 25,4% memiliki persepsi sangat sesuai,
58,5% menyatakan sesuai, 13,8% menyatakan
cukup sesuai, dan 2,31% mengatakan kurang
sesuai. Untuk pernyataan kedua (2) sebanyak
23,1% memiliki persepsi sangat sesuai, 53,8%
menyatakan sesuai, 20,8% menyatakan cukup
sesuai, dan 2,31% mengatakan kurang sesuai.
Tabel 3. Pendapat Responden terhadap Capital
Dimensi
Kualitas
TotalSS S CS KS TS
C
apital
1 33 76 18 3 0 130
% 25,38% 58,46% 13,84% 2,30% 0 100%
2 30 70 27 3 130
% 23,07% 53,84% 20,76% 2,30% 100%
3 26 68 32 3 1 130
% 20% 52,30% 24,61% 2,30% 0,76 100%
4 30 67 27 6 130
% 23,07% 51,53% 20,76% 4,61% 100%
5 - - - - -
% - - - - -
Sumber : data primer yang diolah, 2015
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Tabel 4. Pendapat Responden terhadap Collateral
Dimensi
Kualitas
TotalSS S CS KS TS
C
ollateral
1 31 63 27 8 1 130
% 23,84% 48,46% 20,76% 6,15% 0,76% 100%
2 34 61 27 7 1 130
% 26,15% 46,92% 20,76% 5,38% 0,76 100%
3 34 62 26 7 1 104
% 26,15% 47,69% 20% 5,38% 0,76 100%
4 33 58 27 10 2 130
% 25,38% 44,61% 20,76% 7,69% 1,53% 100%
5 - - - - - -
% - - - - - -
Sumber : data primer yang diolah, 2015
Tabel 5. Pendapat Responden terhadap condition of economic
Dimensi
Kualitas












1 21 57 45 7 0 130
% 16,15% 43,84% 34,61% 5,38% 0 100%
2 25 49 37 17 2 130
% 19,23% 37,69% 28,46% 13,07% 1,53 100%
3 18 62 36 14 0 130
% 13,84% 47,69% 27,69% 10,76% 0 100%
4 17 59 45 8 1 130
% 13,07% 45,38% 34,61% 6,15% 0,76 100%
- - - - -
- - - - -
Sumber : data primer yang diolah, 2015
Untuk pernyataan ketiga (3) sebanyak 20%
memiliki persepsi sangat sesuai, 52,3%
menyatakan sesuai, 24,6% menyatakan cukup
sesuai, dan 20,8% mengatakan kurang sesuai.
Untuk pernyataan keempat (4) sebanyak 23,1%
memiliki persepsi sangat sesuai, 51,5%
menyatakan sesuai, 20,8% menyatakan cukup
sesuai, dan 4,62% mengatakan kurang sesuai.
Pada tabel 4 menjelaskan bahwa Collateral
menurut karyawan sudah sangat baik hal itu di
buktikan dengan nilai persepsi karyawan terhadap
atribut tersebut, untuk pernyataan pertama (1)
sebanyak 23,8% memiliki persepsi sangat sesuai,
48,5% menyatakan sesuai, 20,8% menyatakan
cukup sesuai, 6,15% mengatakan kurang sesuai
dan 0,77% menyatakan tidak sesuai. Untuk
pernyataan kedua (2) sebanyak 26,2% memiliki
persepsi sangat sesuai, 46,9% menyatakan sesuai,
20,8% menyatakan cukup sesuai, 5,38%
mengatakan kurang sesuai dan 0,77% menyatakan
tidak sesuai. Untuk pernyataan ketiga (3)
sebanyak 26,2% memiliki persepsi sangat sesuai,
47,7% menyatakan sesuai, 20% menyatakan
cukup sesuai, 5,38% mengatakan kurang sesuai
dan 0,77% menyatakan tidak sesuai.  Untuk
pernyataan keempat (4) sebanyak 25,4% memiliki
persepsi sangat sesuai, 44,6% menyatakan sesuai,
20,8% menyatakan cukup sesuai, 7,7%
mengatakan kurang sesuai dan 1,54% menyatakan
tidak sesuai.
Pada tabel 5 menjelaskan bahwa Condition
of Economic menurut responden (karyawan)
sudah mempengaruhi hal itu di buktikan dengan
nilai persepsi karyawan terhadap atribut tersebut,
untuk pernyataan pertama (1) sebanyak 16,2%
memiliki persepsi sangat mempengaruhi, 43,8%
menyatakan mempengaruhi, 34,6% menyatakan
cukup mempengaruhi, dan 5,38% mengatakan
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kurang mempengaruhi. Untuk pernyataan kedua
(2) sebanyak 19,2% memiliki persepsi sangat
mempengaruhi, 37,7% menyatakan mempenga-
ruhi, 28,5% menyatakan cukup mempengaruhi,
13,1% mengatakan kurang mempengaruhi dan
1,54% menyatakan tidak mempengaruhi. Untuk
pernyataan ketiga (3) sebanyak 13,8% memiliki
persepsi sangat mempengaruhi, 47,7%
menyatakan mempengaruhi, 27,7% menyatakan
cukup mempengaruhi, dan 10,8% mengatakan
kurang mempengaruhi.  Untuk pernyataan
keempat (4) sebanyak 13,1% memiliki persepsi
sangat mempengaruhi, 45,4% menyatakan
mempengaruhi, 34,6% menyatakan cukup
mempengaruhi, 6,15% mengatakan kurang
mempengaruhi dan 0,77% menyatakan tidak
mempengaruhi.
PEMBAHASAN
Pada penelitian ini menunjukkan bahwa
adanya atribut/variabel mengenai kekuatan,
kelemahan, peluang dan ancaman yang dimiliki
oleh KUL, maka dengan adanya strategi
pertumbuhan dengan konsentrasi integrasi
horizontal tentunya didesain untuk pencapaian
dalam hal pemasaran kredit KUL, asset, profit,
atau kombinasi dari ketiganya. Hal ini dapat
dicapai dengan memperluas pasar, fasilitas
layanan, dan teknologi melalui pengembangan
internal maupun eksternal.
Strategi pemasaran merupakan strategi untuk
melayani pasar atau segmen pasar yang dijadikan
target oleh seorang pengusaha. Oleh karena itu
strategi pemasaran merupakan kombinasi dari
bauran pemasaran yang akan diterapkan oleh
pengusaha untuk melayani pasarnya. Bauran
pemasaran ini haruslah diatur sedemikian rupa
sehingga akan dapat berfungsi sebagai senjata
yang tepat dalam perbandingannya di pasar
melawan pesaing-pesaing. Oleh karena itu maka
senjata itu harus disesuaikan dengan keadaan
pasar serta kondisi persaingan yang dihadapinya.
Strategi pemasaran pada umumnya mempunyai
peranan yang sangat penting untuk menghadapi
lingkungan yang dinamis dan pada akhirnya
memperoleh keunggulan tertentu atau berhasil
untuk meningkatkan keuntungan tertentu. Strategi
pemasaran yang ditetapkan harus ditinjau dan
dikembangkan sesuai dengan perkembangan pasar
dan lingkungan pasar tersebut. Dengan demikian
strategi pemasaran harus dapat memberi
gambaran yang jelas dan terarah tentang apa yang
akan dilakukan perusahaan dalam menggunakan
setiap kesempatan atau peluang pada beberapa
pasar sasaran.
Pentingnya pemasaran merupakan suatu
upaya yang dilakuakan oleh pengambil keputusan
dalam menghasilkan suatu startegi pemasaran
yang digunakan memecahkan berbagai
permasalahan-permasalahan yang berkaitan
dengan eksistensi kekuatan, peluang, dan
ancaman dari aktivitas pemasaran.
Mengembangkan suatu strategi pemasaran
direalisasikan berdasarkan segmen target dan
positioning. Suatu perusahaan yang maju didalam
memperoleh keuntungan dari kegiatan bisnis dan
beberapa unit bisnis, tergantung pada sejauh mana
startegi pemasaran diterapkan dengan baik oleh
pelaku bisnis atau pengambil keputusan dalam
mensosialisasikan item penting dari kegiatan
pemasarannya. Strategi pemasaran yang maju dan
berkembang senantiasa memperhatikan segmen
pasar atau pangsa pasar yang produktif dalam
kegiatan pemasaran. Selain itu berupaya untuk
menempatkan posisi pemasaran yang strategis
dalam memperoleh keuntungan dan berupaya
untuk mencapai target dari relisasi yang
diterapkannya.
Kredit mempunyai dua arti yaitu (1) kredit
barang dan (2) kredit uang. Kredit barang
merupakan kegiatan ekonomi nyata sedangkan
kredit uang merupakan kegiatan ekonomi
financial. Bank-bank komersial dilarang untuk
memberi kredit barang. Bank-bank komersial
hanya diperkenankan memberi kredit uang
(pinjaman). Pemberian kredit mengandung resiko
(tidak terbayar) dan memiliki sifat uncontrable,
artinya sulit diduga berhasil atau gagal. Untuk
menjaga agar pemberian kredit tersebut dapat
berhasil dengan baik, maka bank wajib
melaksanakan prinsip pemberian kredit yang
disebut prinsip 5 C (The 5 C's Of Credit) yaitu
Character, Capacity, Capital, Collateral, dan
Condition Of Economy. Penilaian character untuk
mengetahui sampai sejauh mana tingkat kejujuran
dan integritas serta itikad baik debitur yaitu
kemampuan untuk memenuhi kewajiban-
kewajibannya. Penilaian capacity ini untuk
menilai sampai dimana hasl usaha debitur akan
mampu melunasi pinjaman sesuai perjanjian yang
telah disepakati. Capital yaitu Jumlah dana /
modal sendiri yang dimiliki calon debitur. Dalam
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kenyataan sehari-hari, semakin kaya seseorang
semakin dipercaya untuk memperoleh kredit.
Collateral yaitu barang-barang jaminan debitur
sebagai jaminan atas kredit yang diterimanya.
Manfaat collateral yaitu sebagai alat pengamanan
apabila usaha yang dibiayai dengan kredit tersebut
gagal atau sebab-sebab lain dimana debitur tidak
mampu melunasi kreditnya dari hasil usaha yang
dibiayai. Penilaian terhadap condition of economy
dimaksudkan untuk mengetahui sampai sejauh
mana kondisi-kondisi yang mempengaruhi
perekonomian suatu negara / daerah akan
memberi dampak terhadap usaha debitur.
Jaminan merupakan suatu hal yang sangat
penting dalam pemberian kredit bank, karena
kredit senantiasa mengandung resiko. Undang-
undang perbankan No. 10 Tahun 1998
mensyaratkan bahwa Jaminan pemberian kredit
perbankan adalah "keyakinan" berdasarkan
analisis yang mendalam atas itikad dan
kemampuan serta kesanggupan debitur melunasi
utangnya sesuai yang diperjanjikan (pasal 8).
Dalam penjelasan pasal tersebut disebutkan
analisis atau penilaian dilakukan bank dengan
cara meneliti secara seksama terhadap watak,
kemampuan, modal agunan, dan prospek usaha (5
C faktor) dari debitur. Berdasarkan unsur-unsur
lain telah dapat diperoleh keyakinan atau
kemampuan debitur mengembalikan utangnya,
agunan tidak dipersyaratkan. Lebih tegas lagi
dikemukakan, bank tidak wajib meminta agunan
berupa barang yang tidak berkaitan langsung
dengan objek yang dibiayai, yang lazim dikenal
dengan agunan tambahan (Fauzia, 2014).
Beragam jenis kegiatan usaha mengakibatkan
beragam pula kebutuhan akan kebutuhan jenis
kreditnya. Dalam praktiknya kredit yang ada di
masyarakat terdiri dari beberapa jenis, begitu pula
dengan pemberian fasilitas kredit oleh bank
kepada masyarakat. Pemberian fasilitas kredit
oleh bank dikelompokkan ke dalam jenis yang
masing-masing di lihat dari berbagai segi.
Pembagian jenis ini ditunjukan untuk mencapai
sasaran atau tujuan tertentu mengingat setiap jenis
usaha memiliki berbagai karakteristik tertentu.
Menurut Kasmir (2005), ada beberapa jenis –
jenis kredit yang di lihhat dari segi kegunaannya,
yaitu Kredit investasi, Kredit modal kerja, Kredit
produktif, Kredit konsumtif, Kredit perdagangan,
Kredit jangka waktu, dan Kredit jaminan.
Kredit investasi merupakan kredit jangka
panjang yang biasanya digunakan untuk keperluan
perluasan usaha atau membangun proyek/pabrik
baru atau untuk keperluan rehabilitasi. Masa
pemakaiannya untuk suatu periode yang relatif
lebih lama dan dibutuhkan modal yang relatif
besar pula. Kredit modal kerja merupakan kredit
yang digunakan untuk keperluan meningkatkan
produksi dalam operasionalnya. Kredit produktif
merupakan kredit yang digunakan untuk
peningkatan usaha atau produksi atau investasi.
Kredit ini diberikan untuk menghasilkan barang
atau jasa. Kredit konsumtif merupakan kredit yang
digunakan untuk dikonsumsi secara pribadi.
Dalam kredit ini tidak ada pertambahan barang
dan jasa yang dihasilkan, karena memang untuk
digunakan atau dipakai oleh seseorang atau badan
usaha. Kredit perdagangan merupakan kredit
yang digunakan untuk perdagangan, biasanya
untuk membeli barang dagangan yang
pembayarannya diharapkan dari hasil penjualan
barang dagang tersebut. Kredit ini diberikan
kepada suplier atau agen-agen perdagangan yang
akan membeli barang dalam jumlah besar.
Kredit jangka waktu dibagi menjadi dua yaitu
kredit jangka pendek, kredit jangka menengah dan
kredit jangka panjang. Kredit jangka pendek
merupakan kredit yang memiliki jangka waktu
kurang dari 1 (satu) tahun atau paling lama 1
(satu) tahun dan biasanya digunakan untuk
keperluan modal kerja. Kredit jangka menengah
merupakan kredit yang jangka waktunya berkisar
antara 1 tahun sampai dengan 3 tahun dan
biasanya kredit ini dilakukan untuk melakukan
investasi. Kredit jangka panjang merupakan kredit
yang masa pengembaliannya paling panjang.
Kredit jangka panjang waktu pengembaliannya
diatas 3(tiga) tahun atau 5(lima) tahun. Biasanya
kredit ini untuk investasi jangka panjang.
Kredit jaminan dibagi menjadi dua yaitu,
kredit dengan jaminan dan kredit tanpa jaminan.
Kredit dengan jaminan merupakan kredit yang
diberikan dengan suatu jaminan. Jaminan tersebut
dapat berbentuk barang berwujud atau tidak
berwujud atau jaminan orang. Artinya setiap
kredit yang dikeluarkan akan dilindungi minimal
senilai jaminan atau untuk kredit tertentu jaminan
harus melebihi jumlah kredit yang diajukan si
calon debitur. Kredit tanpa jaminan merupakan
kredit yang diberikan tanpa jaminan barang atau
orang tertentu. Kredit jenis ini diberikan dengan
Muhammad Fuad Randy ISSN 2303-100X
182
melihat prospek usaha, karakter serta loyalitas
atau nama baik si calon debitur selama
berhubungan dengan bank atau pihak lain. Kredit
dilihat dari segi jaminannya. Kredit tidak
memakai jaminan (unsecured loan) yaitu kredit
yang diberikan benar-benar atas dasar
kepercayaan saja, sehingga tidak ada
“pengamanan” sama sekali. Kredit ini biasanya
terjadi di antara sesama pengusaha (untuk tujuan
produktif), atau diantara teman dan keluarga
(biasanya untuk tujuan konsumtif).
KESIMPULAN DAN SARAN
Berdasarkan hasil dan pembahasan maka
disimpulkan bahwa terlihat adanya
atribut/variabel mengenai kekuatan, kelemahan,
peluang dan ancaman yang dimiliki oleh KUL,
maka dengan adanya strategi pertumbuhan dengan
konsentrasi integrasi horizontal tentunya didesain
untuk pencapaian dalam hal pemasaran kredit
KUL, asset, profit, atau kombinasi dari ketiganya.
Hal ini dapat dicapai dengan memperluas pasar,
fasilitas layanan, dan teknologi melalui
pengembangan internal maupun eksternal.
Meningkatkan efektifitas dan intensitas strategi
pemasaran kredit KUL agar diupayakan dalam
pemberian Kredit KUL supaya lebih agresif dan
antisipatif dalam hal promosi, lebih
mengoptimalkan investasi dalam bentuk kredit
dengan tetap mengacu pada sistem pemberian
kredit dan memperingan persyaratan kredit
sepanjang gaji PNS (debitur) ditatausahakan oleh
Bank Sulselbar.
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